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La agencia de viajes Munditur se formó desde el año 1963 como una empresa 
familiar. En aquellos años lo primero que hicieron fue solicitarle a la aerolínea NICA el 
permiso para vender los boletos en su establecimiento. Las primeras actividades que ellos 
realizaban en esos años era únicamente facilitarle al cliente la compra de su boleto de avión. 
La agencia de viajes realizaba el boleto a mano y vía telefónica se realizaba la reservación con 
la aerolínea. Los ingresos de la agencia de viajes provenían del 15% de la comisión sobre la 
tarifa sin impuestos.  
 
En los años setentas y ochentas en Nicaragua existían aproximadamente ocho agencias 
de viajes. Estas empresas como la mayoría de las empresas Nicaragüenses las constituían 
familias. Toda la familia trabajaba en la empresa y los derechos de esta se pasaba de 
generación en generación.  
 
Antes de los años ochenta la empresa comenzó a ver cambios muy positivos, hasta que 
el gobierno Sandinista llegó al poder y tuvieron que cerrar. Desde 1991, con el cambio de 
gobierno la empresa volvió a reabrir sus operaciones aprovechando la economía de mercado.  
 
En el año 1993 la industria de la venta de boletos de avión incremento en un 50%. Ya 
no eran ocho las agencias de viajes de Nicaragua, eran dieciséis. Hoy en día existen 
aproximadamente 40 agencias de viajes. Nosotros los consumidores tenemos más opciones 
para realizar una compra que satisfaga nuestras necesidades. 
 
Hace aproximadamente dos años las comisiones que la agencia de viajes percibía 
por la venta de boletos de avión eran del 11%. Un año después es decir, en el 2003 esas 
comisiones bajaron hasta un 6%. El día de hoy la agencia de viajes MUNDITUR percibe 
únicamente el 1% de las ventas que realiza mensualmente. Esta medida fue implementada por 
la  ALA1. Esta asociación tomo medidas, las aerolíneas entraron en competencia y los boletos 
de avión reducen sus precios y para mantener un margen de ganancia tuvieron que hacer 
despidos masivos. 
 
                                                 
1 Asociación de Líneas Aéreas. 
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  Las reducciones de las comisiones por las ventas de boletos de avión que realiza 
la agencia de viajes provocan una disminución en los ingresos de la empresa hasta de un 50%. 
Esto desmotiva al personal y a la empresa en general ya que los salarios de los empleados se 
basan únicamente en las comisiones por la venta que realice cada ejecutiva de venta.  
 
Uno de los inconvenientes que tienen las agencias de viajes es el cobro de la 
comisión por la venta el cual se tiene que realizar forzosamente a los clientes. Los clientes que 
visitaban constantemente a la agencia de viajes MUNDITUR, ya no lo hacen debido al cobro 
por el servicio. Muchas de estas personas prefieren acudir directamente a la aerolínea, comprar 
su boleto y ahorrarse la comisión del 6%.   
 
Estas decisiones de los clientes afectan directamente a los ingresos de la agencia 
de viajes MUNDITUR. Por esto la empresa tomo la decisión de diversificar su línea de 
productos y ofrecerle al cliente algo más que la simple compra de un boleto de avión.  
 
Todas las agencias de viajes en Nicaragua tienen grandes oportunidades de salir 
adelante. Con el tratado de libre comercio, la globalización y todo lo que sucede en el mundo 
día a día, las agencias de viajes tiene la oportunidad de relacionarse con agencias de viajes que 
son reconocidas a nivel mundial. Los convenios con grupos internacionales enriquecerían los 
productos y servicios que se ofrecen en Nicaragua.  
 
Todo funciona en cadena. Al incrementas los productos y servicios de una agencia 
de viajes la frecuencia con la que los clientes viajarían también incrementaría. En los países 
Centro Americanos cada día vamos mejorando con respecto a la tecnología. Los sistemas que 
se utilizan en la agencias de viajes trabajan al día. Un mismo sistema les permite hacer las 
reservaciones, comprar los boletos, elegir los lugares dentro del avión, la alimentación, 
reservaciones en hoteles y el alquiler de autos si el cliente desea.  
 
La Agencia de viajes MUNDITUR ha enfrentado una serie de problemas. En esta 
investigación se propone dar solución al problema que enfrentan desde el año 2001. La 
disminución de ingresos provocada por la insatisfacción de los clientes; ya que la poca 
información que las ejecutivas de venta tienen acerca de los clientes es una desventaja para 
poder satisfacer las necesidades de ellos. 
 
Propuesta de Mejora en la Administración de Relaciones con los Clientes para la Agencia de Viajes                                                          




  Como toda empresa de Nicaragua y del mundo, esta afectada por lo que pase a 
nuestro alrededor como por ejemplo los ataques terroristas que sucedieron el pasado 11 de 
septiembre. Estos acontecimientos afectaron a todas las aerolíneas, ya que los clientes 
redujeron los viajes por miedo a ser victimas de estos ataques. Como consecuencia de esto las 
aerolíneas tuvieron que bajas las tarifas, llevándolos a realizar despidos a su personal. Otra 
consecuencia de estos ataques fue que la ALA redujera fuertemente las tarifas a todas las 
agencia de viajes.  
 
 Las amenazas que las agencias de viajes tienen es que los atentados terroristas 
continúen, esto deja como consecuencia de que la gente tenga miedo de realizar un viajes de 
placer nuevamente. Esto conlleva a la reducción de comisiones y consecuentemente a la 
reducción de ingresos de las agencias de viajes. 
 
La agencia de viajes MUNDITUR tiene prestigio a nivel nacional por varias razones, la 
primera es que esta empresa como pocas en Nicaragua ha podido salir adelante a pesar de 
malas experiencias como han sido reducción de las comisiones, gobiernos improductivos, 
malas economías, entre otros.  
 
La segunda razón es, por la ubicación que esta agencia de viajes tiene. La empresa se 
encuentra en una de las carreteras mas transitadas en la cuidad de Managua, lo que la hace 
visible para todos los nicaragüenses; como es la Carretera Masaya, frente al Hotel Princess. 
 
La tercera razón y última  es que desde 1963 la agencia de viajes MUNDITUR abrió 
sus puertas para ofrecer productos y servicio al pueblo de Nicaragua tratando de conocer los 
gustos y preferencias de sus clientes para  satisfacerlos. Ya son 41 años de experiencia 
trabajando en la misma industria 
 
.A pesar de la experiencia, la ubicación y el prestigio de la agencia de viajes 
MUNDITUR, todavía tiene muchas debilidades en las cuales tiene que trabajar en ellas para 
crecer. Las ejecutivas de venta tienen la suficiente información acerca de los clientes, pero no 
conocen técnicas o herramientas sencillas que las puedan ayudar para persuadir a los clientes y 
posteriormente retenerlos.  
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El propósito de esta monografía es presentar a la Agencia de Viajes MUDITUR 
una solución al problema que enfrentan hoy en día como es la disminución de ingresos por la 
poca lealtad de sus clientes. El enfoque empresarial de administración de relaciones con los 
clientes es una opción para solucionar el problema que enfrentan. Se adaptará a la forma de 
trabajo de esta empresa. También se les darán todos los elementos necesarios para que se 
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II. OBJETIVO GENERAL 
 
Evaluar la administración de las relaciones con los clientes (CRM) del segmento 
universitario de la Agencia de Viajes Munditur, con el fin de atraer, retener y administrarlos 
de manera exitosa, logrando la satisfacción y preferencia de los consumidores, de esa forma 





III. OBJETIVOS ESPECIFICOS 
 
• Elaborar un análisis de la situación para conocer el entorno en el que se 
encuentran las agencias de viajes en Managua. 
 
• Examinar el conocimiento de las ejecutivas de venta para conocer en 
nivel de información que tienen de los productos y servicios ofrecidos en la agencia de 
viajes. 
  
• Encuestar al segmento universitario de 18 a 22 años que viaja a los 
Estados Unidos para analizar su nivel de satisfacción. 
 
• Elaborar una propuesta que ayude a la                        
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IV. MARCO TEORICO 
 
 
I. Marketing de Servicios 
 
 
a) Características el marketing de servicios 1 
 
La mercadotecnia de servicios se enfoca a la administración de la función de la 
mercadotecnia en los negocios de servicio. Sin embargo, la mercadotecnia no puede operar 
aislada de otras áreas funcionales de la administración. En las modernas organizaciones de 
servicio, hay tres funciones administrativas que desempeñan el papel clave e interrelacionado: 
mercadotecnia, operaciones y recursos humanos. 
 
Mercadotecnia de servicio se divide en cuatro partes: comprensión de los servicios, 
Aspectos estratégicos en la mercadotecnia de servicios, Instrumentos para los vendedores de 
servicios y Retos para la gerencia senior.  
 
 
b) La experiencia del cliente 2 
  
Los servicios se describen como intangibles, efímeros y de experiencia. Esto es cierto 
en el sentido de que no puede comprar todos los elementos de un servicio, envolverlos y 
llevarlos a casa para el consumo posterior. Pero un sinnúmero de características son tangibles, 
o por lo menos evidentes para uno o más sentidos de un cliente. 
 
Los negocios de servicio pueden dividirse en tres sistemas que se superponen. El 
sistema de operaciones consta del personal, las instalaciones y el equipo requerido para dirigir 
la operación de servicio y crea el producto servicio; solo una parte de este sistema es visible 
para el cliente. El sistema de entrega incluye los elementos visibles de las operaciones y a los 
clientes que, en las operaciones de autoservicio, pueden asumir un papel activo para ayudar a 
crear el producto servicio, en oposición a ser pasivo y esperar a que lo atiendan. Por ultimo, el 
sistema de mercadotecnia, incluye no solo el sistema de entrega, que consta esencialmente del 
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producto y los elementos de distribución de la combinación tradicional de la mercadotecnia, 
sino también de componentes adicionales como sistema de facturación y pago, exposición a la 
publicidad, personal de ventas verbales de otras personas. 
 
Los vendedores deben reconocer que la evaluación que hace el cliente de un servicio a 
menudo se basa en numerosas impresiones, que incluyen el desempeño que hace el cliente de 
los servicios suplementarios, así como el servicio fundamental. Una tarea importante para los 
vendedores de servicio es comprender la forma en la cual los clientes experimentan realmente 
todos los diferentes elementos del servicio 
   
 
c) Identificación de clientes y desarrollo de relaciones con ellos.3 
 
Todos los mercadólogos deben preocuparse por quienes son sus clientes, pero esta 
preocupación supone dimensiones extraordinarias en el caso de ciertos tipos de 
organizaciones. Cuando los clientes tienen un elevado nivel de contacto con la organización de 
servicio, y entre ellos mismos, la cartera de clientes ayuda a definir la naturaleza de la 
organización, debido a que los mismos consumidores se convierten en parte del producto. Una 
cartera demasiado diversificada puede dar por resultado una imagen definida, especialmente si 
todos los segmentos están presentes al mismo tiempo. Los mercadólogos deben ser selectivos 
orientarse a los segmentos de mercados deseados y se deben establecer pautas por la conducta 
de los clientes mientras estos utilizan el servicio. 
 
En el caso de los servicios con capacidad registrada, la tarea del vendedor no solo es 
equilibrar la oferta y la demanda, sino también obtener los tipos de clientes más deseables en 
una época determinada. Los mercadólogos necesita n prestar especial atención a aquellos 
clientes que ofrecen a la empresa un valor mas grande, debido a que compran sus productos 
con mayor frecuencia y gastan mas en servicios de costos mas elevados. Los programas para 
recompensar a los usuarios frecuentes, no solo sirven para identificar a los clientes y ofrecer 
recompensas por su valor elevado, si no también permiten que los mercadólogos hagan 
seguimiento de la conducta de los clientes n lo relativo a donde y cuando utilizan el servicio, 
de que clases de servicio o que tipo de productos compran y cuando gastan. Es probable que le 
mayor éxito lo obtengan las organizaciones que pueden proporcionar a sus mejores clientes 
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incentivos para que sigan siendo leales, en vez de que vayan de un lado a otro y distribuyan su 
patrocinio entre muchos otros proveedores. 
 
 
d) Valor agregado en los productos fundamentales con servicios 
suplementarios 4 
 
En las industrias modernas, el producto fundamental a menudo se convierte en una 
mercancía. La búsqueda de una ventaja competitiva a menudo se centra en el valor de crear 
servicios suplementarios que rodean ese producto fundamental y añaden una diferenciación. 
 
Los gerentes deben estar consientes de la importancia de seleccionar la combinación 
apropiada de elementos de servicio suplementarios y de crear una sinergia, asegurándose de 
que la competencia y la retroalimentación de los empleados puedan proporcionar 
contribuciones importantes para: 
 
1. El diseño de la mezcla apropiada de elementos de servicios suplementarios. 
2. El establecimiento de estándares de desempeño apropiado para cada uno de ellos. 










                                                 
2 Lovelock, Christopher. “Mercadotecnia de Servicios” Características del marketing de servicio. Editorial Pearson. México D. F. 
Año 1997. Pág. 22-24  
2 Lovelock, Christopher. “Mercadotecnia de Servicios” La Experiencia del Cliente. Editorial Pearson. México D. F. Año 1997. 
Pág. 48 
3 Lovelock, Christopher. “Mercadotecnia de Servicios” Identificación de Clientes y desarrollo de relaciones con ellos. Editorial 
Pearson. México D. F. Año 1997. Pág. 202-203 
4 Lovelock, Christopher. “Mercadotecnia de Servicios” Valor agregado en los productos fundamentales con servicios 
suplementarios. Editorial Pearson. México D. F. Año 1997.Pag. 222 
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a) Definición de la administración de las relaciones con el 
cliente. 
 
La administración de las relaciones con los clientes es un enfoque empresarial que 
permite conocer la conducta de los clientes e influir en esta a través de una comunicación 
congruente, para aumentar su nivel de capacitación, retención, lealtad y rentabilidad. 
 
El CRM es un proceso interactivo, gracias al cual la información sobre el cliente 
se transforma en provechosas con este. 
 
El CRM debe formar parte de todas las actividades de una empresa, de quienes 
participan en esta (incluso los proveedores) y de todas las transacciones. Cuando una empresa 
afirma que su meta es brindar al cliente un servicio de excelencia, se entiende que es toda la 
compañía. 
 
Lo más importante del CRM aparece en su nombre: administración de las 
relaciones con el cliente. Aquí la palabra clave es relaciones. Si bien muchas empresas creen 
que tiene relaciones con sus clientes, de hecho no es así. El grado de contacto establecido se 
limita a transacciones u operaciones comerciales: solicitud de compra que satisfacen con un 
bien o servicio a un precio mutuamente convenido. Si se prevé la posibilidad de que se solicite 
otra vez un producto o servicio, habrá que establecer contacto nuevamente. Para que haya 
relación, las comunicaciones deberán ser en dar direcciones y habrá que integrarlas, 
registrarlas y administrarlas. Sin datos históricos de un cliente, de transacciones detalladas, de 
comunicación enfocadas y clasificadas, no se podrá mantener una relación eficiente. 
3 
La primera acción a emprender después de adoptar el CRM será una campana dirigida 
a los clientes a quienes el gerente de marketing les comunicara lo que considere importante. 
                                                 
3 3 Ronald S. Swift. “Administración de Relaciones con los Clientes CRM” Definición de las relaciones con el cliente. Editorial Mc 
Graw Hill. México DF. Año 2001. Pág. 12-13 
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En un sentido mas amplio, entre los gerentes de las áreas de una empresa, el de marketing es 
quien debe hacerse cargo de la administración del cliente. No obstante lo anterior, para tener 
éxito todos los miembros de una empresa tiene que vender.  
 
El gerente de marketing desempeña una función determinante en las nuevas 




b) Los principales tipos de clientes. 
 
En muchas empresas se tiende a pensar en los clientes como si solo existieran dos 
tipos: el que compra al menudeo o el propietario de un negocio. Esto se debe a las actividades 
tradicionales heredadas por una organización, o a la prioridad que se da en una industria a los 
clientes que consumen mucho y hacen grandes pedidos. 
 
Al cliente se le define de muchas maneras, y uno de los aspectos más difíciles de 
la administración del cliente basada en la información y la tecnología es definir quienes son 
clientes, a partir de un contexto de datos disponibles. 
 
Al referirnos a los clientes hablamos de diversos tipos o grupos de  clientes. Las 
definiciones siguientes corresponden a lo que entendemos por clientes. 
1. Consumidor: Es el cliente de las ventas al menudeo, el cual adquiere un 
producto o servicio final. Por lo general se trata de una persona o de una familia. 
 
2. Negocio a negocio: es el cliente que adquiere un producto o servicio 
para incorporarlo a los productos que vende a otro cliente o empresa, utilizando dentro 
de su propia organización el producto o servicio adquirido 4para aumentar la gama de 
sus ofertas o sus utilidades. 
                                                 
4 Ronald S. Swift. “Administración de Relaciones con los Clientes CRM” Los Principales tipos de clientes. Editorial Mc Graw Hill. 
México DF. Año 2001. Pág. 5-3. 
3 Ronald S. Swift. “Administración de Relaciones con los Clientes CRM” Conserve a los clientes. Editorial Mc Graw Hill. México 
DF. Año 2001. Pág. 9-10 
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3. Canal, distribuidor, franquicitario: Es una persona u organización que 
no trabaja directamente en una empresa, ni figura en su nomina. Adquiere un producto 
para venderlo o usarlo de calidad de representante suyo, ubicado en esta área. 
 
4. Cliente interno: es una persona o unidad de negocio que pertenece a la 
misma empresa y requiere sus productos o servicios para sus negocios. Por lo general 
es el tipo de cliente al que menos se presta atención en una organización, pero que en 
el tiempo es el más rentable.  
 
 
c) Conservar a los clientes. 
 
La administración y relaciones con los clientes se basan en que cuesta menos 
conservar clientes con los que ya se cuenta, en comparación de  tratar de conseguir clientes 
nuevos. Si logramos conservar los clientes, estos serán rentables a largo plazo. Los nuevos 
clientes a menudo se ven atraídos por ofertas de rebajas de precios u otros incentivos; sin 
embargo, estas personas pronto cambian un en cuanto un competidor les pone ante sus ojos 
otro incentivo. 
 
Aun cuando a veces el precio puede servir como estimulo para atraer clientes, no 
es lo mejor para conservarlos a largo plazo. Competir con base en el precio no tiene mucho 
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d) La gran diferencia competitiva esta en como atender a un 
cliente.5 
 
En la actualidad solo hay un elemento de diferenciación importante en los 
negocios: el servicio. Puesto que los competidores tratan de ofrecer un mismo precio, en 
realidad este es simplemente un diferenciador para llamar la atención. 
 
La administración es algo que esta implícito en el CRM. No se trata solo de vender, 
sino también de dar servicio. La empresa le esta dando al cliente algo mas; ese algo es el trato 
el cual tiene que ser una experiencia placentera, gratificante y siempre cordial para el cliente. 
El servicio agrega valor a un producto  o a un servicio, de manera que la competencia no lo 
pueda o no lo quiera igualar.  
 
La industria del servicio al cliente es vasta pero no esta estructurada. La mayoría 
de las veces se entiende a lo esencial: dar servicio al cliente con rapidez, profesionalismo y 
cortesía, escuchar su propia opinión, tratar siempre de satisfacer sus necesidades y dar al 
cliente razones de peso para regresar. Con estas bases muchas empresas ha podido expandir 
sus negocios y ganarse una reputación de excelencia en cuanto al servicio. 
 
La mayoría de las empresas solo ejecuta lo que entiende de la compleja ecuación 
del servicio o aquello que esta consciente de poder aplicar y nada mas. Como solo una parte de 
los empleados de la empresa esta en condiciones de dar un trato adecuado al cliente, a este se 
le trata regiamente cuando esta en contacto directo; pero cuando entra en contacto con el 
departamento de tele marketing, el trato que recibe podría no ser muy atento. En conveniente 
dar a todos los departamentos involucrados información pertinente para atender a la mejor 






                                                 
5 Ronald S. Swift. “Administración de Relaciones con los Clientes CRM” La gran diferencia competitiva esta en como atender a 
un cliente. Editorial Mc Graw Hill. México DF. Año 2001. Pág. 11-12 
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e) Posicionamiento, la clave para el éxito.6 
 
Solo hay un secreto para el éxito en los negocios. Este consiste en contar con los 
mejores productos y servicios, ni con la mejor publicidad, ni la mejor cadena de 
abastecimiento. La clave esta en tener los mejores clientes. Si se logra saber quienes con y que 
desean, y es capaz de satisfacer repetidamente con creces sus demandas, a un precio 
adecuando, seguirán sus clientes y lo recompensaran con su lealtad. 
  
 No hay que olvidar que todo el mundo está a la caza de los mejores clientes y 
no solo sus competidores inmediatos, sino empresas de otros sectores. La recomendación de 
sus servicio por parte de un cliente es la mas satisfactoria y rentable de todas las acciones de 
venta. Requiere pocos recursos o esfuerzos por parte de la fuerza de ventas directas. El cliente 
es el que hace el trabajo y el cliente potencial es quien adquiere el producto o servicio. 
 
 
f) El CRM es fácil para compañías pequeñas.7 
 
Hay compañías pequeñas en las que el CRM se ha integrado sin mayor esfuerzo. 
Lo único que hacen es tratar de estar en contacto permanente con un pequeño grupo de 
personas e inventar formas de dar una buena impresión a sus clientes, comercializar para ellos, 
venderles productos y darles servicio. Conforme las compañías han ido creciendo y sus 
labores se han diversificado, estos principios rectores se han ido perdiendo. 
 
La historia del servicio y de la atención al cliente, así como de la administración de 
la relación en este, no es sino un intento por recuperar la intimidad de que gozan los pequeños 
comerciantes de antaño, gracias a que la clientela vivía cerca de ellos, clientes y vendedores 
estaban unidos no solo por vínculos comerciales, sino también por lazos familiares y 
comunitarios. 
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La mayoría de los principios rectores que las empresas consideraban como 
cuestión de sentido común hasta la década de los cincuenta siguen siendo validos hoy en día: 
para definir mercados y conocer clientes. La relación de las tareas para el logro de estos 
objetivos casi invariablemente recae en el gerente de marketing. Este es quien por lo general 
resiste primero la pérdida de presupuestos en tiempos difíciles y, por ello, hoy por hoy es la 
más importante para la organización.   
 
 
g) Costos y beneficios de la administración de las relaciones con 
los clientes.8 
 
Por lo general, entre los beneficios que se obtiene mediante la administración de 
las relaciones pueden citarse los siguientes: 
 
1. Menor costo en la captación de los clientes: se ahorra en marketing, 
correo, contactos, seguimientos, ejecución, servicio, etc. 
 
2. No es necesario captar tantos clientes: para mantener un volumen 
constante de transacciones (especialmente en los ambientes de marketing negocios a 
negocios) 
 
3. Menos costo de las ventas: Por lo general, los clientes existentes son los 
más receptivos. Un mejor conocimiento de los canales y distribuidores propios una 
mayor eficacia en la relación. El CRM también reduce los costos de las campañas de 
marketing y produce mayor ROI en las comunicaciones de marketing y con el cliente. 
 
4. Mayor rentabilidad de los clientes: El cliente esta dispuesto a gastar mas 
hay mas ventas de seguimiento; la mayor satisfacción de los clientes se traduce en la 
recomendación de los servicios utilizados; posibilidad de realizar ventas cruzadas e 
incrementar ventas a partir de las compras actuales. 
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5. Mayor retención y lealtad de los clientes: los clientes permanecen mayor 
tiempo, compran más, se ponen en contacto con su proveedor para satisfacer sus 
necesidades y compran con más frecuencia. El CRM, por tanto, crea mas 
oportunidades de valor real de por vida y acrecienta el monto de este. 
 
6. Evaluación de la rentabilidad del cliente: saber que clientes son 
verdaderamente rentables; a quienes hay que transferir de poco a nada rentables a un 
incremento de ventas a través de una venta cruzada; que clientes nunca serán rentables, 
a cuales hay que manejar por canales externos y cuales serán determinantes en las 
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III. Proceso de la administración de las relaciones con los 
clientes. 
 
El proceso de CRM es importante por lo que se refiere a la obtención de utilidades, 
las áreas de marketing van a la zaga de las demás áreas de una organización. En la altamente 
riesgosa actividad de los negocios, un adecuado conocimiento del efecto con las inversiones 
en marketing puede ser crucial para el buen desempaño de una empresa. Se puede tomar en 
cuantas las siguientes estadísticas: 
 
• Mas de 98% de los cupones promociónelas se tiran a la basura. 
 
• Cuesta hasta diez veces mas obtener ingresos de un nuevo cliente que de 
un cliente ya existente. 
 
• Un incremento del 5% del índice de retención permite elevar las 
ganancias de una compañía de 60 a 100%. 
 
• Dar servicio a un cliente en un centro de atención cuesta 6 veces más 
que a través de Internet. 
 
• Los clientes leales que recomiendan a otros clientes generan ingresos a 
un costo muy bajo. 
 
• Por lo general, los clientes recomendados permanecen por más tiempo, 
consumen más productos y se convierten en clientes rentables. 
 
a) Definición del Proceso de CRM9 
 
El CRM es un proceso repetitivo en el cual la información sobre el cliente se 
convierte en relaciones con este mediante el uso y aprendizaje activo de la información. El 
CRM empieza por la obtención de conocimiento sobre el cliente. Estos resultados se traducen 
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en interacciones de alto impacto, las cuales permiten a una empresa establecer relaciones 
duraderas, rentables y adaptables con el cliente en cuanto a recursos. El ciclo de este proceso 
se integra de los siguientes elementos. 
 
• Descubrimiento del conocimiento: se trata del proceso durante el cual 
se analiza la información sobre el cliente para detectar oportunidades de mercado y 
estrategias de inversión. 
 
• Planeacion de mercado: En este grupo de procesos se definen cuales 
serán las ofertas especificas, los canales de entrega, los programas y departamentos que 
se harán cargo de un cliente. 
 
• Interacción con el cliente: Es la fase crucial en la ejecución y 
administración de las comunicaciones con el cliente o el prospecto utilizando 
información y ofertas reveladoras y oportunidades, recurriendo a diversos canales de 
interacción y aplicaciones administrativas. 
 
• Análisis y refinamiento: en esta fase el proceso del aprendizaje 
continuo a partir del dialogo con el cliente, capturando y analizando datos obtenidos en 
las interacciones de este. 
 
b) Beneficios del Proceso de CRM10 
 
Retención del cliente: la capacidad para retener al cliente y canales leales de 
rentabilidad que contribuyen a la expansión de un negocio rentable. 
 
Adquisición de clientes: la adquisición de los clientes adecuados, con base en 
características conocidas o investigadas para, con ello, fomentar la expansión y aumentar 
márgenes. 
 
Rentabilidad de clientes: incrementar los márgenes de ganancia provenientes de 
un cliente, ofreciéndole productos adecuados en el momento oportuno.11 
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c) Integración tácticas del proceso del CRM12 
 
Durante las primeras etapas de presentación y puestas en práctica del CRM 
surgirán experiencias de aprendizaje provechosas. Para facilitar la expansión y actualización 
de los objetivos del CRM, es recomendable que su equipo se enfoque en los cuatro elementos 
clave del proceso inicial del CRM.  
 
Los cuatro elementos de las estrategias tácticas del CRM son: 
 
1. Interactuar: son las transacciones e interacciones mediante las cuales se 
dispone un dialogo entre un consumidor-cliente-canal y una organización o empresa. 
Estos son los datos proporcionados por los puntos de contacto y las comunicaciones 
con los puntos externos de contacto. 
 
2. Conectar: consiste en determinación y administración de los puntos de 
interacción entre un consumidor-cliente-canal y una organización o empresa. 
 
3. Conocer: consiste en la comprensión obtenida mediante la captura y 
análisis de la información detallada, cuyo propósito es generar un aprendizaje continúo 
a partir de los almacenes de datos y/o bases del conocimiento creadas, consultadas y 
analizadas. 
 
4. Relacionar: consiste en ampliar el saber obtenido para definir 
interacciones o comunicaciones relevantes con los consumidores, clientes, canales, 
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d) Prepararse para el cambio.13 
 
Ningún cambio en la actualidad es tan importante como el que las compañías están 
tratando de lograr para cultivar relaciones dinámicas, rentables y duraderas con sus clientes. 
Es muy importante estar consciente de que las relaciones con los clientes no son algo que 
surge de la nada. Estas deben abordarse dentro del contexto de las relaciones principales de 
una empresa. Las organizaciones deben estar preparadas para dar la bienvenida al cambio, u 
cambio permanente y generalizado, a fin de que pueda alcanzar los objetivos de quienes están 
a favor de la administración de las relaciones. 
 
El castigo a la incapacidad de actuar con base en las relaciones es cada vez mayor 
y su pago tiene lugar más pronto y con mayores consecuencias. Al mismo tiempo, se ha 
podido atestiguar el fin de largas relaciones a causa de la intensa competencia presente en 
Internet y en otras partes. Agentes de viajes, distribuidores de autos, agentes de bolsa, han sido 
victimas de los negocios electrónicos. Ante la facilidad con que un cliente puede dejar de 
utilizar los servicios de su proveedor habitual, las empresas basadas en Web están obligando a 
las empresas tradicionales a revaluar y reinventar sus actividades. Asimismo, las relaciones 
negocio a negocio están en peligro, dado que las empresas se han dado cuenta de que les 
resulta mas barato adquirir productos y servicio en subastas en Internet así como a través de 
otras modalidades de comercio dinámico. 
 
La supervivencia en un entorno tan turbulento dependerá de la capacidad de las 
organizaciones para cultivar relaciones duraderas. Esta es la única manera de que sigan siendo 
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e) Características para el almacenamiento de datos.14 
 
Podemos mencionar siete tipos de características para la administración de datos, 
continuación se numeran: 
 
1. El almacén de datos guarda cantidades inmensas de datos detallados: en 
el deben quedar registradas todas las transacciones de una empresa, las llamadas 
telefónicas, las llamadas al centro de atención, las compras realizadas, las facturas 
emitidas y todas las quejas. Si bien es tentadora la idea de limitarse a conservar 
únicamente datos sobre promedios, o guardar todos los detalles únicamente por 30 
días, dado el grado de concentración requerido para las compañías de marketing, la 
efectividad de estas dependerá de contar con medio detallados. El marketing es un 
proceso imprescindible: de la noche a la mañana aparecen nuevas oportunidades y 
peligros competitivos; contar con datos detallados permite reaccionar de inmediato. 
 
2. El almacén se actualiza continuamente con las transacciones de 
marketing y las de negocios. No hace mucho se consideraba suficiente con una 
actualización mensual; hoy en día incluso una actualización diaria no basta, por que se 
ha empezado a utilizar alimentación interrumpida de datos. 
 
3. Lo utiliza una gran cantidad de personas de los departamentos de 
marketing y de administración, así como de otros departamentos más. Como ya se ha 
mencionado, el CRM no solo tiene que ver con el marketing, sino con el trato dado 
por toda la compañía a sus clientes. 
 
4. Algunos de los usuarios necesitan la capacidad de explotar y consultar la 
base de datos en su totalidad para detectar nuevos patrones, y lo quieren de inmediato: 
un almacén de datos que este diseñado con base en un conjunto de patrones de uso 
probable, esta condenado al fracaso. 
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5. El sistema debe estar disponible para el uso en cualquier momento: es el 
corazón operativo del marketing y de la administración de la empresa. 
 
6. Debe ser escalable. Necesita tener la capacidad de crecer al mismo ritmo 
de la compañía y de las demandas de un cada vez más complejo departamento de 
marketing. No es raro el caso de almacenamiento de datos que un lapso de 18 meses 
tenga que duplicar sus capacidades. 
 
7. Se deben proteger adecuadamente los datos delicados. Al público en 
general le preocupa cada vez la idea de que detalles de su vida privada pueda ser 
consultados sin su consentimiento. En la legislación es cada vez mas frecuente que se 
exija información a las personas de manera explicita sobre el uso que se piensa dar a 
sus datos: el almacén de datos también debe registrar e implementar las preferencias 
del cliente para llevarlas a cabo en forma automática. 
 
El resumen podemos decir que el almacén de datos es una mina de oro de 
información que se ve no solo para hacer predicciones como las que se han mencionado antes, 
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IV. Extracción de datos.15 
 
La extracción de datos es el proceso de analizas datos detallados y extraer y 
presentar información procesable, implícita y novedosa, para resolver un problema de 
negocios. 
 
La definición de lo que para una empresa significa la extracción de datos puede ser 
una comunicación importante entre la administración y las relaciones externas. Podemos 
mencionar otra definición para “extracción de datos”: 
La extracción de datos es el proceso de extraer y presentar información procesable, 
implícita y novedosa a partir de los datos. 
 
• Proceso: implica que nos nada más que técnica o algoritmo, sino un 
conjunto de pasos interrelacionados. 
 
• Extraer: implica algún esfuerzo para hallar información que pudiera 
estar oculta; pero la extracción de datos también sirve para confirmar información 
conocida o sospechada. 
 
• Presentar: significa entregar la información descubierta como informa, 
modelos o reglas. 
 
• Información: se distingue de datos en cuanto a que contiene el 
conocimiento de un patrón que le dan sentido a los datos. Para llevar al máximo las 
probabilidades de descubrimiento, los datos deben ser detallados, de modo que al 
resumirlos no haya perdido información potencial. 
 
• Procesable: significa que la información se encuentra de tal forma que 
es posible tomar decisiones y actuar. 
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• Implícita: implica que la información, aunque esta oculta, pueda 
deducirse o descubrirse con las técnicas de extracción de datos. 
 
• Novedosa: significa que la información será nueva y útil. 
 
 
V. Metodología de la administración. 
 
La metodología del almacén de datos escalable consta de tres fases principales: 
 
a) La Planeación.16 
 
Esta fase identifica los problemas del negocio. Esto se consigue mediante cinco 
servicios: 
 
1. El proceso del descubrimiento del negocio: determina las soluciones 
prácticas, basadas en la información de los problemas que se enfrenta la organización. 
El resultado del descubrimiento del negocio es que se alcanza un consenso y se 
deciden las prioridades sobre los principales problemas del negocio, se identifican los 
beneficios cuantificables de resolver y se hace un análisis que se revele el impacto del 
resultado final. 
 
2. El proceso de descubrimiento de la información: permite a las 
empresas definan los requisitos de la solución validando las necesidades cruciales del 
negocio y los requisitos de la información. Los consultores deben ofrecer un modelo 
de los datos que apoyen las necesidades del negocio y que sirvan el cimiento para la 
solución técnica del almacén de datos. 
 
3. El proceso de diseño del modelo lógico de datos: se crea un modelo 
lógico de datos para determinar soluciones, entre ellas la confirmación de los 
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requisitos, la creación de un plan de proyectos y la generación del modelo lógico de 
datos que muestre las relaciones y atributos. 
 
4. El proceso de diseño de la arquitectura del almacén de datos: establece 
la arquitectura propia para el entorno por los clientes y especifica la ubicación del 
almacén, los requisitos de la red, los tipos de acceso para los usuarios, etc.   
 
 
b) Fase de diseño e implementación.17 
 
En la fase de diseño e implementación se desarrollan totalmente los planes de 
diseño e implementación para la contracción del almacén de datos. Consiste en un conjunto de 
seis evaluación combinada para con el objetivo general de valorar si la organización esta lista 
para la implementación de un almacén de datos: 
 
1. La evaluación de la tecnología: se verifica que no haya cuestiones 
técnicas que impidan la implementación de la solución deseada. 
 
2. La evaluación de los datos y funciones: Se evalúan las estructuras 
actuales de los datos y sus características para garantizar que se satisfagan los 
requisitos de fuentes de datos para el almacén de datos y que los modelos que 
respaldan la solución correspondan realmente a los requisitos del negocio.  
 
3. La evaluación de la preparación para el cambio: se definirá el efecto 
del almacén de datos en las personas que lo aprovechan y como reaccionarían a los 
cambios causados por su implementación.  
 
 
4. a evaluación del soporte y la capacitación: se organizara y se planeara 
la capacitación de los participantes en el proyecto y los usuarios finales, para apoyar la 
integración del almacén de datos en su entorno. 
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c) Fase de uso, soporte y mantenimiento.18 
 
Esta fase se concentra en el mantenimiento y los planes de expansión del almacén 
de datos. Los cambios pueden tener un efecto en el desempeño y a veces en la integridad del 
almacén de datos. Esta fase tiene seis servicios: 
 
1. El soporte al sistema de empresa. 
2. Revisión del modelo lógico de datos del almacén de datos. 
3. Revisión del diseño físico. 
4. La afinación del almacén de datos. 
5. La plantación de la capacidad. 
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VI. Privacidad de los datos. 
 
a) Necesidad de la privacidad de los datos.19 
 
En muchas ocasiones recibimos llamadas telefónicas de empresas de tele 
marketing. Que se refiere a información recopilada por sus contratantes a través de Internet. 
No nos damos cuanta de lo que estas empresas pueden saber de nosotros. Por tanto durante la 
crearon y la administración de base de datos es necesario que haya un conjunto claro de 
políticas, procedimientos y lineamientos para la recopilación, uso, difusión, y administración 
de la información de los clientes y de nuestra alternativas en cuanto a los datos. 
 
La privacidad es un tema que preocupa cada vez más a todo el mundo, más si 
estamos hablando de base de datos en línea es decir vía Internet. 
 
Un ejemplo de la creciente recopilación de datos personales se encuentra en el 
mercado al menudeo, en el que recientemente los detallistas han introducido tarjetas de 
membresía o lealtad. Las tarjetas ofrecen al consumido precios menores en cierto productos, 
pero cada vez que el consumidor las usa se recopila información sobre sus hábitos de compra. 
En lagunas casos, los detallistas guardan o procesan estoa datos personales en bases o 
almacenes de datos para sus propios propósitos comerciales, sin conocimiento ni aprobación 
del cliente. 
 
La privacidad, en relación con el CRM, significa el manejo de la protección del 
individuo por encima del uso de la información personal. Por información personal se entiende 
toda información de carácter privado acerca del individuo. Cuando la información personal se 
guarda en base de datos, lista de correos o almacenes de datos, es responsabilidad de los 
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b) Enfoque de la privacidad en el almacenamiento de datos.20 
 
Desde el punto de vista del almacenamiento de datos, la privacidad puede 
considerarse tanto una amenaza como una oportunidad. Los abusos de la privacidad no solo 
dañan la buena voluntad que las empresas han establecido con sus clientes, sino que también 
ponen al almacenamiento y la extracción de datos en un entorno poco favorable. La creciente 
indignación publica por tales abusos podría impedir la adopción de estas tecnologías; sin 
embargo, el problema esencial no radica en las, sino en el mas uso que se les da. 
 
Las compañías que adoptan políticas de privacidad eficaces cosechan los 
beneficios de fomentar la confianza de los consumidores y una mejor imagen pública que sus 
competidores, además de influir la confianza de que cumplen con los requisitos legales. 
Una compañía especializada en San Diego formulo una plan para la privacidad de 
los almacenes de datos, este plan muestra como convertir la amenaza de la prevaciada en una 
oportunidad para ganar una ventaja competitiva tratándola como parte de una estrategia mayor 
de mejoramiento de la administración de las relaciones con el cliente. 
 
Los clientes deben de recibir una notificación con las siguientes especificaciones 
para su mayo tranquilidad: 
 
1. La existencia y la naturaleza de los datos personales recopilados o 
utilización. 
 
2. La política de la recopilación. 
 
3. Los fines declarados de cualquier tipo de procedimiento, como 
recopilación, uso, y/o divulgación. 
 
4. La identidad de quine controla los datos y otros destinatarios de estos. 
 
5. La lógica de cualquier procesamiento automático. 
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c) Establecimiento de la privacidad en el almacenamiento de 
datos.21 
 
A continuación se detallara un marco de referencia para cumplir con los requisitos 
y se establecerán los controles para la privacidad. Los principales elementos de este marco de 
referencia son: 
 
1. El mejoramiento del modelo lógico de datos. 
 
2. El uso de vistas de privacidad para soportar el acceso restringido, las 
opciones de rechazo y el anonimato. 
 
 
3. La implementación de una interfaz interactiva de servicio al cliente para 
la administración de datos personales. 
 
4. La preparación de informes para verificar el cumplimiento de las normas 
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VII. El valor económico de la administración y relaciones con 
los clientes. 
 
a) El marketing uno a uno.22 
 
El marketing uno a uno es la personalización, en general la retroalimentación de 
los clientes para que los mercadólogos aprendan mas sobre sus preferencias, de modo que las 
ofertas futuras de productos, empaque, entrega, comunicaciones, e incluso la facturación, se 
adapten a estas preferencias.  
 







Los beneficios que se consiguen con la administración de relaciones con los 
clientes son varias, a continuación se mencionan algunas: 
 
1. Toma de decisiones más rápida e informada. 
2. Mayor exactitud. 
3. Mejor servicio al cliente. 
4. Realización más rápida del producto al mercado. 






                                                 
22 Ronald S. Swift. “Administración de Relaciones con los Clientes CRM” Marketing uno a uno. Editorial Mc Graw Hill. México 
DF. Año 2001. Pág. 295-300 
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b) Como hacer rentable el CRM.23 
 
Es necesario adoptar un conjunto de procesos que le faciliten el análisis de los 
asuntos relacionados con las aplicaciones exitosas de CRM. Hay cuatro factores principales e 
indispensables para un esfuerzo fructífero de CRM: 
 
1. Impacto Estratégico: es una capacidad fundamental del CRM o una 
capacidad y un problema de negocios mensurable. Tanto la capacidad como los 
problemas negocios deben estar vinculados a los procesos de la demanda en la cadena 
de valores. El uso del CRM esta destinado a solucionar problemas menos 
estructurados, en comparación con los sistemas operacionales tradicionales, lo que 
hace muy difícil la definición de tales problemas. 
 
2. Integración de la tecnología: incluye la plantación, implementación y la 
administración integradas de toda la gama de tecnologías de CRM y muchas de las 
oportunidades de negocios del CRM basadas en la integración de estas y otras 
tecnologías, como por ejemplo: la facturación y la atención al cliente. 
 
3. Asimilación de la tecnología: la estructura, proceso, destreza y 
mediación para impulsar exitosamente el proceso de la implementación de las 
tecnologías de CRM. El CRM y las tecnologías de las relaciones se utilizan para la 
extracción de datos, reglas de negocios e Internet para mejorar notablemente la lealtad 
de los clientes, alcanzar las metas operacionales y lograr una ventaja competitiva. 
 
4. Sociedad estratégica: es la relación de la administración ejecutiva con el 
usuario, así como la capacidad y el apoyo para comprender las cuestiones 
administrativas y tecnológicas que trascienden los límites organizacionales al 
implementar y administrar con éxito las tecnologías de CRM. 
 
 
                                                 
23 Ronald S. Swift. “Administración de Relaciones con los Clientes CRM” Como hacer rentable el CRM. Editorial Mc Graw Hill. 
México DF. Año 2001. Pág. 303-307 
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La tecnología de CRM facilitan los medios de hacer negocios radicalmente 
diferentes de los métodos tradicionales de los mercados masivos. 
 
c) Resultados esperados del CRM. 
 
Si se planea, implementa y maneja adecuadamente, el CRM ofrece la información 
poderosa que se requiere para resolver problemas críticos de la empresa y obtener una ventaja 
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Una agencia de viajes es una sociedad mercantil que se dedica de manera habitual 
y profesional a asesorar y/o vender y/o organizar viajes o otros servicios turísticos. El papel de 
la agencia turística es el de intermediario entre la persona que demanda turismo y la persona 




IX. Reglas para mantener contento a sus clientes. 
 
Existen 50 reglas fundamentales que todo gerente debe de tomar en cuenta, 
proporcionarla a sus empleados para después llevarlas acabo. Únicamente se mencionaran las 
que se aplique 100% al servicio al cliente de las                        
agencias de viajes. Estas reglas son tal ves obvias para algunas personas, pero se a 
comprobado  que si estas se olvidan pueden hachar a perder todo el trabajo. 
 
1. Conocimiento del Producto: Se debe conocer el producto cuando menos 
tan bien como lo conoce el contacto de su cliente y así se puede adquirir mayor 
capacidad para aconsejarlos cuando surja algún problema o la necesidad.  
2. Mantenga informados a sus clientes sobre usted: Es importante 
convertirse en un servicio de investigación de mercados sobre lo que sucede en el 
sector, también es importante informar al cliente de lo que sucede dentro de nuestra 
compañía. 
 
3. Contacto permanente: Se debe de trabajar con el lema “ojos que no 
ven, corazón que no siente” hay que hacer que el cliente sienta que siempre estamos 
pensando en el. 
 
4. Más contactos: debemos hablar con nuestros clientes una vez al día, a la 
semana, o cada vez que sea posible siempre y cuando el cliente no se sienta hostigado. 
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5. Lecturas indispensables: Lea artículos que usted piense que pueden 
tener importancia para sus clientes, así nunca que quedara sin tema de conversación. 
También tenemos que estar informados sobre las actividades de nuestros clientes para 
saber en que momento es oportuno ofrecer algún producto. 
 
6. Personalidad (si carece de ella, mejor dedíquese a otra cosa): siempre 
sea amigable, cortés, y amable con sus clientes. No debemos ser groseros con las 
personas que trabajan alrededor de nuestros clientes como por ejemplo los asistentes o 
secretarias. 
 
7. Felicitaciones: Siempre es bueno hacer amigos con cualquier persona. 
Se puede investigar los cumpleaños de las secretarias, asistentes o esposas de nuestros 
clientes y tener la amabilidad de mandar una tarjeta de felicitaciones. 
 
8. Puntualidad: nunca se debe llegar tarde a las reuniones con nuestros 
clientes. Si descuidamos este aspecto, nuestro cliente puede pensar que de esa manera 
lo descuidamos a el. 
 
9. Secreto Profesional: La segunda lealtad es para nuestros clientes, y para 
cada cliente en forma individual. Se debe mantener en total secreto cualquier 
información que sea confidencial para nuestros clientes. 
 
10. La verdad: Nunca se le debe mentir a un cliente, so lo hace 
puede estar seguro que la Ley de Murphy acabara sentenciándolo. Simple decir la 
verdad sin inflarla ni adornándola, puede ser que en cualquier momento se descubra y 
los culpables seremos nosotros. 
 
11. Amistad: Los clientes son personas como todos los demás, 
puesto que usted va a tener que tratar con ellos casi diario, vale la pena que trate de 
convertir las relaciones de negocios en amistades a largo plazo. 
 
12. Sea atento y ameno: Las palabras más sencillas como gracias y 
por favor son las que nuestros clientes siempre esperan de nosotros. Cuenca las 
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debemos de olvidar. Debemos ser atentos no importa el sexo de nuestro cliente. La 
amabilidad siempre debe estar presente. 
 
13. Doble Juego: No debemos tener dos clientes sentados juntas y 
mucho menos hablando de negocios, ya que se puede llegara a tener algún problema 
con respecto a lo que le ofrecimos a un cliente y al otro no.  
 
14. Horas hábiles: Para nuestro clientes siempre debemos esta 
disponibles no únicamente durante las horas trabajo y                        
más si somos nosotros los interesados en el tema. 
 
15. Diligencias: Cuando un cliente nos llama y nosotros por alguna 
razón no pudimos atender la llamada en ese momento, es muy importante regresar las 
llamadas con amabilidad así el cliente sabrá que estamos pendientes de ellos. 
 
16. Reconozca sus errores (cargue con la culpa): Si se cometió 
algún error, debemos de tener las agallas para reconocerlo. Nadie es perfecto y nuestro 
cliente no puede esperar que nosotros lo seamos.  
 
17. Cambios en el personal de las cuentas: Lo pero que puede hacer 
una compañía de servicio es cambiar continuamente el personal clave de una cuanta, 
ya que esto puede desubicar al cliente y tomar la decisión de cambiarnos ellos a 
nosotros por una atención mucho mas personalizada.  
 
18. Sea un buen orador: Cuando estamos frente a nuestros cliente 
tenemos que demostrar seguridad en lo que se esta diciendo sin tartamudeos que 
muestren in seguridad. Para ser un buen orador debemos conocer el tema a la 
perfección. 
 
19. Aprenda a escuchar: Escuchando las los clientes los podemos 
llegar a conocer y saber un poco mas ello. Es importante aprender a escuchar sin 
interrumpir o tratar de quitarle las ideas a las otras personas, debemos esperar hasta 
que el cliente termine de hablar para nosotros poder contestar.  
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20. Cortesía por teléfono: El tono de vos que utilicemos por el 
teléfono debe de ser siempre amable. Debemos de tener siempre paciencia, la 





























                                                 
24 Fredd C. Poppe. “50 Reglas para mantener Contentos a Nuestros Clientes”. Editorial Mc Graw Hill. México D. F. Año 1990. 
Pág. 1, 3, 5, 6, 8, 10, 11, 12, 22, 28, 30, 33, 36, 40, 42, 47, 54, 62, 64, 65. 
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X. Investigación de Mercados 
 
En la investigación de mercados existen dos tipos de técnicas de muestreo, las cuales 
son: 
 
 Muestreo no probabilística:25 esta depende del juicio personal del 
investigados más que en la probabilidad para seleccionar a los elementos de la 
muestra. El investigador puede decidir de manera arbitraria o consciente que 
elementos va a incluir en la muestra. Las muestras de no probabilidad pueden 
producir estimados de las características de la población, pero no permiten una 
evaluación objetiva de la precisión de los resultados de la muestra. Puesto que 
no hay forma de determinar la probabilidad de selección de algún elemento en 
particular para su inclusión en la muestra, los estimados que se obtienen no 
pueden proyectarse de modo estadístico para a población. El muestreo no 
probabilística tiene una subdivisión, estas son: 
 
a) Muestreo por conveniencia: trata de obtener una muestra de elementos 
convenientes. La selección de las unidades de muestra se deja 
principalmente al entrevistador. 
 
b) Muestreo por juicios: forma de muestreo por conveniencia en el cual los 
elementos de la población se seleccionan de manera intencional con 
base en el juicio del investigador. 
 
c) Muestreo por cuota: consiste en un muestreo por juicio restringido de 
dos etapas. La primera etapa consiste en el desarrollo de categorías de 
control o cuotas de los elementos. La segunda etapa, los elementos de la 
muestra se seleccionan con base en la conveniencia o el juicio. 
 
                                                 
25 Narres K. Malhotra. “Investigación de Mercados”. Muestreo No Probabilístico.  Editorial Pearson Educación. Segunda 
Edición. México DF. Año 1997. Pág. 366-369 
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d) Muestreo de bola de nieve: consiste en seleccionar al azar un grupo 
inicial de entrevistadores. Los entrevistadores subsecuentes se eligen 
con base en las referencias o la información que proporcionan los 
entrevistadores iniciales. Con la obtención de referencias de las 
referencias, este proceso puede llevarse a cabo en forma sucesiva. 
 
 Muestreo probabilística:26 las unidades de muestra se seleccionan por 
casualidad. Es posible especificar previamente todas las muestras potenciales 
de un tamaño determinado que pueden tomarse de una población, así como la 
probabilidad de seleccionar cada muestra. No es necesario que todas las 
muestras potenciales tengan la misma probabilidad se selección, pero es posible 
especificar la probabilidad de seleccionar cualquier muestra en particular de un 
tamaño determinado. Estos requieren no solo de una definición precisa de la 
población meta, sino también de una especificación general del marco de la 












                                                 
26 Narres K. Malhotra. “Investigación de Mercados”. Muestreo  Probabilístico.  Editorial Pearson Educación. Segunda Edición. 
México DF. Año 1997. Pág. 369-370 
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La utilización del enfoque empresarial de la administración de relaciones con los 
clientes (CRM) en el proceso de atención a su clientela permitirá a la agencia de viajes 
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VI. DISEÑO METODOLOGICO 
 
I. Tipo de Investigación 
 
La investigación que se desarrollo, estuvo estructurada en primer lugar como 
estudio exploratorio con el fin de familiarizarnos con el tema en cuestión, así como de 
identificar conceptos  variables y establecer prioridades para futuras investigaciones. El 
estudio exploratorio se realizó a través de la revisión de la literatura, especialmente referente a: 
Marketing de Servicio, La Administración de Relaciones con los Clientes y Las Reglas para 
Mantener Contentos a los Clientes. Así mismo se utilizó la literatura como marco de 
referencia para conocer los instrumentos y procedimientos que se utilizaron para el desarrollo 
del diagnóstico como es la observación directa de los hechos. 
 
En segundo lugar se utilizó el estudio descriptivo de muestra representativa 
individual para extraer una sola muestra de entrevistados de la población meta. La información 
de esta muestra se extrajo una sola vez. En este estudio se utilizaron las herramientas de 
entrevistas con empresarios, Gerentes Generales de otras agencias de viaje y la encuesta para 
extraer todos los datos necesarios. 
 
 
II. Población y Muestra 
 
a) Universo  
 
Está constituido por el segmento universitario, jóvenes nicaragüenses que viajan 
una o dos veces en un año a los Estados Unidos a sus universidades para realizar sus estudios. 
Jóvenes entre las edades de 18 a 22 años, ellos viajan a las universidades americanas por la 
necesidad de prepararse como profesionales y regresan a su país natal para encontrarse con sus 
familiares en época de  vacaciones.  
 
La Agencia de viajes Munditur nos brindo información acerca de este universo, el 
que esta constituido por 40 jóvenes según la base de datos de esta empresa. De estos 40 
jóvenes se eligieron al azar 25, los 25 restantes fueron elegidos igualmente al azar de otras 
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agencias de viajes como fueron la agencia de Viajes Aeromundo, Atlántida, Premier, etc. 
Todas las Agencias de Viajes cuentan con un número similar al de la Agencia de Viajes 
Munditur, es por eso que se decidió tomar la mitad de la agencia de viajes en estudio y la otra 
mitad de la competencia.  
 
 
b) Población Meta 
 
• Alcance: Nicaragua  
• Tiempo: Enero del 2005. 
• Elementos: Agencia de Viajes Munditur y Agencias de la competencia. 
• Unidades de muestra: Jóvenes universitarios entre las edades de 18 a 22 






El método que se seleccionó para la muestra, es el método no probabilístico. 
Dentro del muestreo no probabilístico se utilizara el muestreo por juicio, ya que la forma de 
muestreo será por conveniencia en la cual los elementos de la población se seleccionaran de 
manera intencional. La población se delimito para fines del estudio, a jóvenes universitarios 
entre las edades de 18 a 22 años y  que tengan la necesidad  de viajar 2 veces al año. La 
selección de las personas será según información obtenida de la agencia de viajes Munditur. 
 
Para llevar a cabo este estudio se seleccionó el muestreo no probabilístico por 
juicio por las siguientes razones: 
        
* La selección se basa en el juicio del investigador se seleccionaron a los estudiantes ya que 





Propuesta de Mejora en la Administración de Relaciones con los Clientes para la Agencia de Viajes                                                          




III. Técnicas de Recopilación de Datos. 
 
a) Fuentes Secundarias 
 
Principalmente se requirió para desarrollar esta investigación la recopilación de 
información del marco de referencia bibliografía de  Marketing de Servicios,  La 
Administración de Relaciones con los Clientes y Reglas para Mantener Contentos a sus 
Clientes. Después de agotar todas las fuentes de información, se dio inicio la búsqueda de los 
datos primarios.    
 
 
b) Fuentes Primarios 
 
Para la recopilación de los datos primarios en esta investigación se utilizaron las  
herramientas de observación de los hechos identificando los principales problemas que 
enfrenta la Agencia de Viajes MUNDITUR, referente al procedimiento que utilizan las 
ejecutivas de venta para retener a los clientes. Así mismo se realizará una entrevista al 
encargado de la gerencia de ventas, con el fin de identificar los principales problemas y como 
responder ante estos. 
 
 También se utilizaron entrevistas a los Empresarios para  reconfirmar que los 
objetivos y la hipótesis de esta investigación. Después se prosiguió a  las encuestas. Se 
encuestaron a las ejecutivas de venta de varias agencias de viaje. Estas Agencias se 
seleccionaron dependiendo de la preferencia de las entrevistas a los empresarios. Por último se 
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Se contactó cuatro Empresario de diferentes empresas como son: Nicaragua Sugar, 
BellSouth, Instituto Nicaragüense de Turismo y Banco de Finanzas (BDF).  Estos empresarios 
dieron su opinión acerca de los vínculos que tenían con el exterior y dieron a  conocer sus 
experiencias al utilizar al servicio de las agencias de viaje.  La entrevista que se formuló 
constaba de preguntas abiertas, pero los empresarios al no contar con mucho tiempo para 
realizar la entrevista, contestaron las preguntas con palabras monosílabas, por ejemplo: si, no, 
bueno, etc. Para buscar más información recurrimos a otras agencias de viaje.    
            
                                                                                                               
b) Otras Agencias de Viajes 
 
Después de haber platicado con los empresarios, se contactó a la agencia de viajes 
Aeromundo para que nos contestara una entrevista  sencilla. Esta entrevista contaba de 7 
preguntas y se realizó con el fin de conocer un poco acerca  de el tipo de clasificación que 
hacían con los clientes, el mantenimiento y el procedimiento que le dan a sus clientes,  
también se le pidió que nos hablara un poco de ALA (Asociación de Líneas Aéreas) y de las 
políticas de las Líneas Aéreas. 
 
 
c) Ejecutivas de Venta Agencia de Viajes MUNDITUR 
 
Después de las entrevistas, se llevaron a cabo las encuestas.  Se realizaron cuatro 
encuestas a ejecutivas de venta. La primera se realizó en la agencia de Viajes MUNDITUR, 
las tres siguientes se realizaron en las diferentes agencias de viajes más conocidas según 
nuestras entrevistas, estas son: Agencia de viajes Aeromundo, Agencia de Viajes Premier y 
Agencia de Viajes Atlántida. Las cuatro encuestas son idénticas y se hicieron personalmente 
después de haber atendido a un cliente.  
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Finalmente se realizaron las encuestas a los estudiantes. Fue un poco difícil ya que por 
la fecha, la mayoría de los jóvenes  ya habían regresado a su universidad para comenzar un 
año de estudio más. Sin embargo se logró localizar a estos jóvenes para llevar acabo esta 
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 Todas las Agencias coincidieron en los tipos de  clientes, estos son Empresas, 
Estudiantes y personas naturales. La clasificación de cada uno de ellos depende 
de la tarifa. Las personas de la tercera edad, las empresas, los estudiantes y las 
personas naturales tiene todas diferentes tarifas. ( Ver Tabla 2.1) 
 
 El 50% de las agencias encuestadas realiza un mantenimiento a sus clientes 
durante todo el año, es decir vía correo electrónico y vía fax se les manda 
información de las promociones y tarifas en descuento que tienen. El resto de 
las agencias comienza a trabajar cuando existe la necesidad de viajar. (Ver 
Tabla 2.3) 
 
 Al parecer las ejecutivas de venta no tuvieron ningún problema al contestarle 
las dudas a los clientes, ellas tampoco se mostraron molestas ante tantas 
preguntas y las persistencias de los clientes. (Ver Tabla 2.5 y 2.6) 
 
 Todas las agencias de viajes excepto la agencia de viajes MUNDITUR le 
ofreció a sus clientes otra opción más económica. (Ver Tabla 2.9) 
 
 Todas las ejecutivas de venta le piden al cliente su número telefónico pero 
únicamente tres continúan en contacto con el cliente para ofrecer algún otro 
paquete o realizar una segunda venta. (Ver Tabla 2.10) 
 
 Después de haber realizado las encuestas encontramos que de los 50 
estudiantes 27 son hombres y el resto mujeres. (Ver Tabla 1.2 y Grafico 1.2) 
 
 La Agencia de Viajes mas frecuentada entre todas las Agencias es la  Agencia 
Aeromundo. Esta agencia  obtuvo el 50% de preferencia entre las otras 
empresas. (Ver Tabla 1.3 y Gráfico1.3) 
 
 El 78% de los estudiantes frecuentan las Agencias de Viajes por que han sido 
recomendadas por sus familiares. Esto puede darse ya que los jóvenes aun son 
estudiantes, por consiguiente son sus padres los que tiene la preferencia por la 
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agencia de viajes y el estudiante no tiene la opción de elegir. (Ver Tabla 1.4 y 
Gráfico1.4) 
 
 La agencia de Viajes Aeromundo recibió la calificación de cuatro personas 
como excelente, ninguna otra Agencia obtuvo esa calificación tan alta. La 
Agencia de Viajes MUNDITUR fue calificada por  11 encuestados como muy 
buena y el resto como buena. . (Ver Tabla 1.5) 
 
 El total de los encuestados viaja de  1 a 2 veces al año y la temporada con mas 
movimiento es durante las vacaciones de Junio a Agosto y Navidad con un total 
de 42%. . (Ver Tabla 1.8) 
 
 Cuando se acerca la temporada vacacional únicamente la agencia de viajes 
Aeromundo y MTOM llaman a sus clientes para ofrecerle el boleto de avión 
para sus hijos, ya que según su record o historial su cliente realiza un viaje. . 
(Ver Tabla 1.10) 
 
 Ninguno de los 25 encuestados fuera de la Agencia de Viajes MUNDITUR ha 
escuchado alguna queja del servicio que esta agencia brinda a sus clientes. (Ver 
Tabla 1.12) 
 
 El 98% de los encuestados ha tenido problemas con las líneas aéreas, pero estos 
pequeños problemas se les dio solución rápida. (Ver Tabla 1.13,1.14 y 1.15) 
 
 Todas las agencias de viajes excepto la agencia de viajes MUNDITUR, ofreció 
otra opción mas económica además de las preguntas del cliente. La agencia de 
viajes MUNDITUR se limitó a responder las preguntas del cliente sin darlo 
otras opciones. 
 
 El 100% de los encuestados estaría interesado en escuchar otros paquetes más 
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VIII. Discusión  
 
 Después de haber llevado a cabo esta investigación con la completa ayuda y 
colaboración de la Agencia de Viajes Munditur, ha encontrado los siguientes aspectos que se 
consideraron interesantes de discutir. 
 
 El análisis de la situación de las agencias de viaje es que estas son: sociedades 
mercantiles que se dedican de manera habitual y profesional a asesorar, vender u organizar 
viajes a otros servicios turísticos o a clientes directos.  Todas las agencias de viaje de 
Nicaragua tienen una oportunidad grande para salir adelante, el libre comercio y la 
globalización son herramientas de las cuales estas empresas se pueden agarrar para sobresalir. 
Existen también aspectos negativos que pueden llevar hasta la quiebra a una agencia de viajes 
como son los atentados terroristas y las bajas comisiones que ALA impone. 
 
 Particularmente la agencia de viajes Munditur tiene puntos a su favor y puntos en 
contra. Como por ejemplo, los puntos a su favor es la ubicación (Carretera Masaya Km. 4 ½ 
Frente al Hotel Princess) con la que cuenta, esta es un área muy transitada y vistosa. Los 
puntos en contra son por ejemplo: que es una empresa familiar y las técnicas de trabajo son 
obsoletas y la competencia, esta puede venir con mucha tecnología que es a lo que cada día va 
creciendo y tenemos que conocer. 
 
 Después de haber realizado las encuestas a las ejecutivas de venta de la agencia de 
viajes munditur nos dimos cuenta que la información que ellas manejan es completamente 
correcta y esta al día, únicamente les falta aprender de las técnicas de servicio al cliente para 
que estos tengan una agradable experiencia al comprar un boleto de avión. Con esto nos 
podemos dar cuenta de que la simple compra de un boleto de avión tiene por detrás la 
organización y capacitación de toda una empresa.  
 
 Se decidió tomar a los estudiantes como objeto de investigación ya que estos son los 
que viajen frecuentemente según los registros de la agencia de viajes Munditur.  
 
 El cliente clasifica a las empresas de productos intangibles dependiendo de la 
experiencia que las ejecutivas de venta le hagan vivir durante la compra de este. Existen un sin 
número de impresiones que las ejecutivas de venta deben reconocer para que el cliente se 
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sienta complacido. Un ejemplo claro de este es que las ejecutivas conozcan absolutamente 
todos los servicios que la agencia tiene para ofrecerlos al cliente.   
 
Como por ejemplo cuando las ejecutivas de venta le dan otra opción más económica, el 
cliente se siente bien ya que las ejecutivas le están ayudando a cuidar su economía. Otro 
ejemplo que tenemos claro es cuando las ejecutivas no se preocupan en realizar 
mantenimiento de los clientes durante todo el año, si no únicamente cuando el cliente tiene la 
necesidad de viajar. 
 
Las ejecutivas de venta deben de reconocer quienes son los clientes más deseados 
dependiendo de la época del año en la que estemos. Por ejemplo: durante las vacaciones de 
Junio y Agosto las agencias de viaje le deben de poner especial atención a los estudiantes ya 
que ellos son los que viajan con más frecuencia.  
 
Durante las épocas navideñas muchas familias (padre, madre e hijos) viajan fuera del 
país para encontrarse con sus familiares. Los ejecutivos son los más impredecibles debido a 
que  sus negocios se realizan durante todo el año.  
 
Dependiendo de la época en la que estemos y de acuerdo a la caracterización que 
tenemos de los clientes se les debe ofrecer un valor agregado mayor como asesoría sobre días, 
tipo de ruta a seguir en su viaje, etc. 
 
La administración de relaciones con los clientes nos permite conocer la conducta de los 
clientes y tener una comunicación congruente para aumentar su nivel de capacitación, 
retención, lealtad y rentabilidad.  
 
La palabra clave que encontramos aquí es: RELACION. Muchas empresas creen que 
tiene una buena relación con sus clientes, pero esta relación se limita a transacciones u 
operaciones comerciales, sin utilizar el valor agregado que da el conocimiento de necesidades, 
costumbres, intereses de sus clientes, lo que obviamente implicaría una mayor eficiencia de la 
empresa en la administración de su mercado. En este caso después de realizar las encuestas 
pudimos ver que muchas de las agencias de viaje competencia de la que nosotros estudiamos 
si tienen registrado un historial de cada cliente. A pesar de esto, la agencia de viajes Munditur 
no cuenta con esto. 
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La identificación del cliente en casi todas las agencias de viaje se lleva a cabo de la 
misma manera. Esta identificación y clasificación la hacen dependiendo de la tarifa. 
 
La única diferencia que podemos encontrar en las agencias de viaje es el servicio que 
se les da a los clientes ya que todos los precios y promociones son iguales en todas estas 
pequeñas empresas. Dar un buen servicio significa que este sea caracterizado por: rapidez, 
profesionalismo, cortesía, escuchar la opinión del cliente y prever sus necesidades no 
expresadas y satisfacer las solicitadas.  
 
Es fácil establecer la administración de relaciones con los clientes en empresas 
pequeñas, esto se da a que es fácil capacitar y cambiar la manera de trabajar de 20 personas a 
tratar de cambiar una gran empresa que conste de 100 o mas empleados. 
 
Para poder implementar la administración de relaciones con los clientes el personal 
debe de pensar positivo y tener una mente abierta para el cambio. Se debe poner especial 
énfasis este aspecto porque una característica de el personal de estas empresas es la estabilidad 
laboral por lo que los procedimientos realizados forman parte de su diario ejecutar por anos y 
el cambio deberá ser acompañado por una estimulación permanente al largo del mismo. 
 
La vía más rápida y económica que tienen las empresas para comenzar el cambio es 
utilizar el Internet. Todos los jóvenes, empresario y amas de casa hoy en día tienen acceso al 
Internet. Es el medio de comunicación más económico y por el cual se puede mantener una 
relación estrecha con el cliente. A pesar de que muchas de estas personas tengan miedo en 
realizar tramites por este medio, la empresa debe de darle una garantía  la cual tranquilice al 
cliente de que este no va a sufrir ningún tipo de fraude.  
 
La administración de relaciones con los clientes nos habla también de crear una base de 
datos. Esta base de datos nos puede ayudar a archivar todos los movimientos que el cliente ha 
hecho en el último año. Como por ejemplo: se puede archivar las compras, llamadas 
telefónicas, el tema tratado, facturas, servicios ofrecidos y los de preferencia del cliente, quejas 
y sugerencias del cliente. Esta base de datos nos puede ayudar a no cometer los mismos 
errores y cada vez mejorar al punto que el cliente nos recomiende con amigos y familiares. 
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Los clientes que son recomendados se confirma en la administración de relaciones con 
los clientes, son los clientes que a futuro nos buscan más y llegan a ser los  mas frecuentes. 
 
La actualización de los  datos de los clientes, se tiene que efectuar cada vez que 
tengamos un encuentro con el cliente. Por ultimo pero lo mas importante es que la protección 
que le tenemos que dar a esos datos es máxima ya que es información muy confidencial del 
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 La administración de relaciones con los clientes (CRM) nos permite conocer la 
conducta de los clientes y tener una comunicación congruente para aumentar su nivel 
de capacitación, retención, lealtad y rentabilidad. 
 
 La Agencia de Viajes Munditur presenta varios problemas cuando hablamos de la 
administración de las relaciones con los clientes. Como por ejemplo: un historial no 
apropiado, es decir, que no cuenta con información que pueda ser de utilidad como 
llamadas telefónicas, temas que se trataron durante esta, quejas, sugerencias, últimas 
compras, etc.  
 
 Toda base de datos debe de ser actualizada cada vez que se haga contacto con el 
cliente. Las empresas que cuenten con bases de datos así como las agencias de viajes, 
deben de tener  bajo una protección estricta toda información que se obtenga, ya que 
son datos muy personales de los clientes.  
 
 La agencia de Viajes Munditur no le da la importancia a sus clientes como debería, por 
ejemplo durante las vacaciones de Junio hasta Agosto los estudiantes y en época 
navideñas a las familias. La atención adecuada que se le brinda a los clientes puede ser 
tan sencilla como mandar un correo electrónico. Esto hace que el cliente se sienta bien 
al ver que su agencia de viajes esta pendiente de él. 
 
 En la administración de relaciones son los clientes, la palabra clave es RELACION. 
Muchas empresas creen tener una buena relación con el cliente, pero estas solo se 
limitan a transacciones u operaciones. Para mantener una buena relación con el cliente 
tenemos que mantener nuestra base de datos (historial del cliente) al día. 
 
 Los jóvenes encuestados aun dependientes de sus padres. En la encuesta encontramos 
que la respuesta a la pregunta No.2 a los estudiantes el 78% de ellos visitan la misma 
agencia de viajes que su familia. Esto significa que los padres son los que tiene una 
preferencia por cierta agencia de viajes, pero no niega la necesidad de iniciar la 
atención individual a los jóvenes con el fin de asegurar el reemplazo  de la clientela. 
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 Para darle más opciones a los clientes La agencia de viajes Munditur deberá  asociarse 
con una agencia de viajes a nivel internacional para mejorar su servicio,. La agencia de 
viajes Munditur tendrá doble prestigio  de el que tiene hoy en día. 
 
 Las ejecutivas de venta deben utilizar herramientas como son el Internet para estar en 
contacto continuo con sus clientes, de esta manera los clientes se sentirán importantes 
para su agencia de viajes y la empresa aumentara sus ventas. 
 
 La agencia de Viajes MUNDITUR debe seguir la misma estrategia que AA (American 
Airlines) hace un par de años llevo a cabo: Registro durante un año todos los viajes que 
hacían sus clientes y con esta base de datos aumento sus ventas hasta en un 30%. 
 
 La agencia de viajes munditur debe de aumentar su base de datos con la información 
que les pueda servir para aumentar sus ventas. Esta información puede ser: llamadas 
telefónicas, temas que se trataron, quejas sugerencias, etc.  
 
 Se le recomienda a la agencia mantener siempre privacidad en la información sea cual 
sea, al igual que actualizar esta información cada vez que se tenga contacto con el 
cliente. 
 
 Existen clientes frecuentes para cada una de las diferentes épocas de año. Se le 
recomienda a la agencia de viajes Munditur que  ponga especial atención a los clientes 
que durante una temporada del año son los viajeros frecuente, como por ejemplo época 
vacacional (Junio - Agosto) estudiantes o épocas navideñas familias (padre, madre e 
hijos). 
 
 La capacitación continua a motivara al personal, la agencia de viajes debe capacitar a 
su personal o incentivarlo de alguna manera para ver resultados positivos.  
 
 
Propuesta de Mejora en la Administración de Relaciones con los Clientes para la Agencia de Viajes                                                          




XI. Plan de mejora de servicios: 
  
 
Para finalizar el estudio que se realizo en la Agencia de Viajes Munditur, se les presenta una 
propuesta con la que esta empresa puede mejorar el servicio que prestan a sus clientes. 
 
• Organizar un plan de capacitación dirigido a las ejecutivas de venta en las que 
abordaran temas propios de las funciones tales como: servicio al cliente, 
administración de base de datos, manejo y utilización de la información sobre las 
diferentes ofertas de servicio de la empresa. 
 
• Organizar e implementar sistema de seguimiento sobre el servicio recibido por los 
clientes al final de su viaje, con el fin de obtener sugerencias y nuevas necesidades de 
parte del cliente. 
 
• La utilización por la ejecutiva de la base de datos de los clientes, permitirá agregar 
valor al servicio, con un gesto de amabilidad como es una tarjeta de felicitaciones, un 
correo electrónico o simplemente una llamada telefónica. 
 
• Crear políticas, las cuales beneficiaran a los compañeros de trabajo como a los clientes: 
“Los problemas familiares se quedan en casa”. Las ejecutivas de venta deben ser 
atentas y amenas en todo momento. Trataran de mantener una relación amistosa con 
los clientes, esto servirá para romper la aburrida relación comprador-vendedor y 
comenzar a crear una relación amena y amistosa. 
 
•  Dentro de las políticas de la empresa se establecerán los horarios flexibles que las 
ejecutivas de venta deben tener para atender a los clientes siempre que ellos necesiten 
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Guía de Observación 
 
 
Para llevar a cabo esta investigación fue necesario observar durante varios días el 
trabajo que desempeñabas las ejecutivas de venta en la agencia de viajes munditur a la hora de 
atender a los clientes.  
 
A continuación están algunos puntos en los que se hizo énfasis para realizar la 
observación. 
 










































Hola! Soy alumna de cuarto año de la carrera de Mercadeo y Publicidad y miembros del 
Seminario Monográfico II de la Universidad Americana. Estoy realizando mi monografía en 
la Agencia de Viajes Munditur con el objetivo de mejorar el servicio que brindan. Me gustaría 
contar con su ayuda brindándome información de los siguientes temas: 
 
 
Nombre de la Empresa: ____________________________________________ 
Fecha: ____________________ 
Cargo que ocupa en la empresa: _____________________________________ 
 
 





2. Tiene vínculos con el exterior? 
 Si _________   No ___________ 
 
 










5. ¿A través de que medio compra la empresa los boletos? 
Agencias de Viajes ______  Con las líneas aéreas _____  Otros _____ 
 
 


















Hola! Soy alumna de quinto año de la carrera de Mercadeo y Publicidad y miembros del 
Seminario Monográfico II de la Universidad Americana. Estoy realizando mi monografía en 
la Agencia de Viajes Munditur con el objetivo de mejorar el servicio que brindan. Me gustaría 
contar con su ayuda brindándome información de los siguientes temas: 
 
Nombre de la Empresa: ____________________________________________ 
Fecha: ____________________ 









2) ¿Qué tipo de atención le dan a sus clientes permanentes? 
El mantenimiento lo hacer durante todo el año ________ 














5) ¿Cuáles son las políticas mas utilizadas en las agencias de viajes y particularmente en 





6) ¿Es obligación de todas las agencias de viaje regirse por la ALA (Asociación de 
Líneas Aéreas? 
Si ______  No _____  
 





8) Gracias por su ayuda. 
9) Encuesta 
 
Hola! Soy alumna de quinto año de la carrera de Mercadeo y Publicidad y miembros del 
Seminario Monográfico II de la Universidad Americana. Estoy realizando mi monografía en 
la Agencia de Viajes Munditur con el objetivo de mejorar el servicio que brindan. Me gustaría 
contar con su ayuda para contestar esta encuesta. 
 
Edad _______________                            Sexo _______________ 
1. ¿Cual es la agencia de viajes de su preferencia? 
_________________________________________________________________________________ 
 
2. ¿Por qué prefiere esta la Agencia de Viajes? 
Me dan crédito _______       Servicio ________     Por mi familia ________ 
Reservo por teléfono _______     Otros ____________________________ 
 
3. ¿Como clasifica el servicio que le han ofrecido en su Agencia de Viajes? 
Excelente ______      Muy bueno _______        Bueno _______             
Regular ______      Malo _______      Muy malo ______ 
 
4. ¿Alguna vez ha hecho uso de la agencia de viajes Munditur? Si su respuesta es No pase a la 
pregunta No. 6.              Si _________    No ________ 
 
5. ¿Como le pareció el servicio que le ofrecieron? 
Excelente ______      Muy bueno _______        Bueno _______             
Regular ______      Malo _______      Muy malo ______ 
 
6. ¿Cuantas veces al año utiliza el servicio de su agencia de viajes? 
1 a 2 veces _______      3 a 4 veces ________   5 a más veces ______ 
 
7.  ¿En que temporada?  
Semana santa       _______    Vacaciones (Junio-Agosto)    ________ 
Acción de Gracias _______    Navidad __________   Otras ________ 
 
8.  ¿Cuando se acerca la temporada vacacional recibe alguna llamada de la agencia de viajes 
ofreciéndole algún boleto?    Si _________    No ________ 
 
9.  ¿Las ejecutivas de venta reconocen su historial con facilidad?  
Si _________    No ________ 
 
10. ¿Ha tenido alguna queja o escuchado algún comentario del servicio que ofrece la Agencia de 
Viajes Munditur?       Si _________    No ________ 
 
11.  Si ha tenido algún problema: Estos  han sido provocados por:  
Agencia de viajes Munditur  ____________      o Líneas aéreas __________ 
¿Qué línea aérea?  AA ______  TACA ______  COPA ______   Otra ________ 
 
12.  ¿Le dieron solución rápidamente?          Si __________  No _________ 
 
13. ¿Cuando pregunta por algún producto, servicio o promoción, además de darle información de 
este, le ofrecen alguna otra opción?    
Si __________   No _________ 
 
14.  ¿Si las ejecutivas de venta ofrecieran otras promociones las tomaría en cuanta?                          
Si __________   No _________ 
 




10 20.0 20.0 20.0
10 20.0 20.0 40.0
12 24.0 24.0 64.0
8 16.0 16.0 80.0
































27 54.0 54.0 54.0



































Cual es la Agencia de viajes de su preferencia?
25 50.0 50.0 50.0
8 16.0 16.0 66.0
5 10.0 10.0 76.0
3 6.0 6.0 82.0
2 4.0 4.0 86.0
3 6.0 6.0 92.0
1 2.0 2.0 94.0
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Porque prefiere esta Agencia de Viajes?
2 4.0 4.0 4.0
9 18.0 18.0 22.0

































Como clasifica el servicio que le han ofrecido en su Agencia de Viajes?
4 8.0 8.0 8.0
18 36.0 36.0 44.0
















Alguna vez ha hecho uso de la Agencia de Viajes Munditur?
4 8.0 16.0 16.0


























Como le parecio el servicio que le ofrecieron?















Cuantas veces al ano utiliza el servicio de su Agencia de Viajes?










7 14.0 14.0 14.0
2 4.0 4.0 18.0
6 12.0 12.0 30.0
21 42.0 42.0 72.0
6 12.0 12.0 84.0
5 10.0 10.0 94.0
1 2.0 2.0 96.0
1 2.0 2.0 98.0




Accion de Gracias y
Navidad




Semana Santa y Navidad



























Accion de Gracias y
Navidad
Semana Santa y Accion de
Gracias
Vacaciones y Navidad
Semana Santa y Vavidad










Cuando se acerca la temporada vacacional recibe alguna
llamada de su Agencia de Viajes ofreciendole algun boleto?
11 22.0 22.0 22.0
















Las ejecutivas de venta reconocen su historial con facilidad?
25 50.0 50.0 50.0
















Ha tenido alguna queja o escuchado algun comentario del
servicio que ofrece la Agencia de Viajes Munditur?













Si ha tenido algun problema: Estos han sido provocados por:
49 98.0 98.0 98.0
























27 54.0 54.0 54.0
22 44.0 44.0 98.0
















Le dieron solucion rapidamente?









Cuando pregunta por algun producto, servicio o promocion,
ademas de darle informacion de este, le ofrece alguna otra
opcion?
25 50.0 50.0 50.0














Si las ejecutivas de venta le ofreciera otras promociones las
tomaria en cuenta?


































Cual es la Agencia de viajes de su preferencia? * Como clasifica el servicio que le han
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Excelente Muy Bueno Bueno
Como clasifica el servicio que le han









































Cuando se acerca la temporada vacacional recibe alguna llamada de su Agencia de Viajes ofreciendole algun boleto? * Cual es la Agencia de
viajes de su preferencia? Crosstabulation
Count
8 3 11
25 5 2 3 1 3 39
25 8 5 3 2 3 1 3 50
Si
No
Cuando se acerca la
temporada vacacional
recibe alguna llamada




































uando pregunta por algun producto, servicio o promocion, ademas de darle informacion de este, le ofrece alguna otra opcion? * Cual es la Agenc
de viajes de su preferencia? Crosstabulation
Count
8 5 3 2 3 1 3 25
25 25






de darle informacion de





































Gracias por aceptar ayudar. Continuación tiene una serie de preguntas las cuales tendrá que 
contestar con sinceridad. Esta encuesta le ayudara a la empresa para la que labora a crecer. Le 
agradecemos mucho su sinceridad.  
 
 
9. ¿Cuántos tipos de clientes tienen? 
__________________________________________________________________________________ 
 
10.  ¿En base a que los clasifica? 
__________________________________________________________________________________ 
 
11. ¿Qué tipo de atención le dan a sus clientes permanentes? 
El mantenimiento lo hacer durante todo el año ________ 
Comienza únicamente cuando el cliente tiene la necesidad de viajar _____ 
Otros ______________________________ 
 




13. ¿Qué información se le fue solicitada? 
Precio de boleto de avión   __________     Descuento a estudiantes ______ 
Info. General de alguna Promoción _______ Confirmación de vuelo ______  
Compra de boletos con puntos ________ 
 
14. ¿Pudo contestar las dudas o inquietudes del cliente inmediatamente, sin titubear y sin 
mostrarse molesta ante tantas preguntas? 
Si ________     No ________ 
 
15. ¿Cuáles de los siguientes aspectos no le fueron contestados al cliente? 
Precio de boleto de avión   __________    Descuento a estudiantes ______ 
Info. General de alguna Promoción _______ Confirmación de vuelo ______  
Compra de boletos con puntos ________ 
 
16. ¿Le ofreció alguna opción más económica al cliente? 
Si ________     No ________ 
 
17. ¿Que otro tipo de servicios le ofreció al cliente? 
Reservaciones________  Hoteles______     Alquiler de Auto ___________         
Asientos asignados en el avión ______        Alimentación en el avión _________ 
Cobro del boleto vía telefónica  ______        Recibir los boletos en su casa ______ 
 
18. ¿Le pidió al cliente el número telefónico? 
Si ________     No ________ 
 
19. Posterior a esta llamada telefónica, ¿Realizo alguna llamada al cliente ofreciéndole algún otro 
paquete? 
Si ________     No ________ 
 
 




Cuantos tipos de clientes tienen?













En base a que los clasifica?










Que tipo de atencion le dan a sus clientes permanentes?
2 50.0 50.0 50.0
2 50.0 50.0 100.0
4 100.0 100.0
El mantenimiento lo
hacen durante todo el
ano.
Comienza unicamente













Podria describir el proceso de promocion del servicio al cliente?
2 50.0 50.0 50.0
1 25.0 25.0 75.0
1 25.0 25.0 100.0
4 100.0 100.0



























Que informacion se le fue solicitada?
2 50.0 50.0 50.0
1 25.0 25.0 75.0
1 25.0 25.0 100.0
4 100.0 100.0
Precio de boleto de avion
Ingo. general de alguna
Promocion
Precio de un boleto e












Pudo contestar las dudas o inquietudes del cliente
inmediatamente, sin titubear y sin mostrarse molesto ante tantas
preguntas?










Cuales de los siguientes aspectos no le fueron contestados al
cliente?










Le ofrecio otra opcion mas economica al cliente?
3 75.0 75.0 75.0





























Que otro tipo de servicio le ofrecio al  cliente?
2 50.0 50.0 50.0
1 25.0 25.0 75.0
1 25.0 25.0 100.0
4 100.0 100.0
Cobro via telefonica y
recibir en su casa los
boletos
Reservaciones y recibir













Le pidio al cliente el numero telefonico?










Poesterior a esta llamada, Realizo alguna llamada al cliente
ofreciendole algun otro paquete?
3 75.0 75.0 75.0
1 25.0 25.0 100.0
4 100.0 100.0
Si
No
Total
Valid
Frequency Percent
Valid
Percent
Cumulativ
e Percent
 
 
 
 
